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La presente investigación se ha realizado con la finalidad de demostrar que los factores 
relevantes de gestión (ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y SU INFLUENCIA EN EL 
MERCADO INTRALOT, PUCALLPA 2018), dando a notar como por diversos factores 
directos e indirectos pueden afectar a toda una organización y a sus diferentes áreas. 
Lógicamente trayendo como consecuencias malestar en las diferentes áreas como es ventas, 
al tener problemas de publicidad poca o nada las ventas bajan, en el área de recursos 
humanos, personal desmotivado, al no obtener buenas comisiones producto de las ventas, 
ven afectada sus remuneraciones y buscan otro empleo, mala imagen de la compañía por no 
poder atender eficientemente a sus clientes, clientes mortificados, etc. Los resultados de la 
investigación llegaron a la conclusión que los factores relevantes de gestión para poder así 
lograr una mejor estrategia de publicidad y como esta puede influenciar en el mercado de 
Pucallpa es necesario plantear nuevas formas de publicidad un esfuerzo conjunto y constan 
te de sus directivos y colaboradores, compartiendo responsabilidades y desplegando dosis de 
compromiso, todos los integrantes de un equipo deben comprometerse día a día; 
monitoreando constantemente el entorno para encontrar nuevas oportunidades y para 
enfrentar los retos. La efectividad del trabajo en equipo crea un ambiente de confianza, logro 
de objetivos, compartir información, motivar, crear las condiciones para que las personas 
sean más capaces de hacer su trabajo y servir al cliente mejor, más rápido y con calidad. 
 
Palabras Claves: Estrategia de publicidad, Influencia en el mercado; Factores (Cultura 
organizacional, Liderazgo, Comunicación, Habilidades y Destrezas), efectividad 













This research has been carried out with the aim of demonstrating that the relevant 
management factors (STRATEGY OF ADVERTISING AND ITS INFLUENCE IN THE 
INTRALOT MARKET, PUCALLPA 2018), highlighting how by various direct and indirect 
factors can affect to an entire organization and its different areas. Logically bringing as 
uneasy consequences in the different areas such as sales, having problems of advertising little 
or nothing sales fall, in the area of human resources, demotivated personnel, not getting good 
commissions product of sales, come affected their remuneration and they are looking for 
another job, bad image of the company because they cannot efficiently serve their clients, 
mortified clients, etc. The results of the research concluded that the relevant management 
factors in order to achieve a better advertising strategy and how this can influence the 
Pucallpa market it is necessary to propose new forms of advertising a joint effort and 
consistof its managers and collaborators, sharing responsibilities and deploying doses of 
commitment, all members of a team must commit themselves day by day; constantly 
monitoring the environment to find new opportunities and to meet challenges. The 
effectiveness of teamwork creates an environment of trust, achievement of objectives, 
sharing information, motivating, creating the conditions for people to be better able to do 
their work and serve the customer better, faster and with quality. 
 
Keywords: Advertising strategy, Market influence; Factors (Organizational Culture, 
Leadership, Communication, Skills and Skills), Effectiveness (Goal Compliance and Quality 






I    INTRODUCCIÓN 
  
El concepto de liderazgo ha sido enfocado desde diferentes perspectivas por 
varios autores. Para Luis Bassat (2019), la Publicidad Exterior y la Televisión siguen 
teniendo un rol que cumplir, así como las Promociones, el Marketing Directo, las 
Relaciones Públicas, la Publicidad Corporativa y la Publicidad Institucional, sin olvidar 
la relación cliente-agencia, que está basada en los principios milenarios del 
comportamiento humano. 
 
Lo que el autor define es que desde tiempos muy remotos la publicidad ha existido 
siendo esta fomentada de diferentes formas y maneras ya que son instrumentos que nos 
ayudad día a día a colocar y consolidar una marca en el mercado tan competitivo en el 
que vivimos  sobre todo en estos tiempos donde la globalización está presente en tiempos 
más reducidos, es ahí donde interviene la publicidad trayendo consigo diferentes aristas 
de como presentar un producto nuevo e innovador. 
Munuera y Rodríguez, (2007) Una empresa posee ventaja competitiva cuando 
dispone de determina- dos atributos en su desempeño que le confieren superioridad sobre 
sus competidores. 
Además, González y Ventura, (2007) Lo que el autor define si lo llevamos al 
contexto de la ciudad en la que estamos presentado el presente trabajo, nos refiere que en 
la mayoría de las veces  las empresas ya cuentan con una conducta y/o estrategia definida 
lo cual conlleva a proyectarse a todo el mercado que ellos quieren captar en diferentes 
tiempos  Pucallpa 2019  “se instauró en la ciudad con la finalidad de comercialización de 
sus diversos productos tanto de loterías como apuestas deportiva; sin embargo, el 
consideramos que lo que respecta a difusión de nuestros productos que se maneja en la 
Empresa INTRALOT de Perú S.A, es una compañía que cuenta con una participación del 
mercado de loterías y apuestas deportivas de casi el 95% para ello cuenta con un diverso 
portafolio de productos como son las loterías y las apuestas deportivas, así mismo de 
diferentes maneras contribuye con 2 beneficencias con las que tiene convenios así mismo 








Asimismo, contribuye con diferentes Municipios del país donde  operan dichas 
Beneficencias y también ostenta un contrato de asociación en participación con la 
Asociación Deportiva de Fútbol Profesional para la organización de apuestas deportivas 
relacionadas a dicho deporte a través de su juego Ganagol. La presente investigación está 
de acorde con una necesidad del mercado por lo que se busca es incrementar las mentas 
consolidar las marcas utilizando diferentes tipos de herramientas que nos permitan 
acceder a los clientes de tal forma que sientan que los productos que ellos consumen 
cumplan con sus expectativas. 
 Frías M. (2009) En el caso Intralot Pucallpa, el desarrollo económico de esa 
ciudad ha generado que las empresas crezcan rápidamente, pero ello no siempre va de la 
mano con una conveniente estrategia de publicidad, lo cual genera desmotivación y bajas 




Portillo (2013)  Manifiesta que los clientes no siempre desean precios bajos o 
productos que cubran sus expectativas como consumidores constantes ahora en esta 
mundo globalizado con una competencia muy alta el consumidor día a día se vuelve más 
exigente y por lo tanto debemos estar preparados para cumplir esa exigencia y no 
solamente eso sino que espera un buen servicio de post venta así como de un trato cordial 
 
Zavaleta (2014) La descripción en relación a publicidad a Intralot ciudad de 
Pucallpa definimos que esta debe llegar por los medios masivos de comunicación 
televisión radio y para captar a ese grupo humano de jóvenes milenios la comunicación 
debe ser por nuevos formatos que llegue a ellos y estos pueden ser Facebook Instagram 
wassap y cualquier otra novedad tecnológica que los acerque más al producto. 
 
Bercowetse,  señala  que todas las empresas se cuál sea la dimensión de estas 
grandes pequeñas o chicas siempre usaran algún tipo de comunicación que les ayude a 
mejorar sus ventas, utilizando un sinfín de estrategias que les ayuden a conseguir su 







       Bacon (2004) sea cual sea la estrategia de publicidad utilizada  el objetivo de esta es 
buscar la satisfacción total tanto del cliente como de la organización ya que sin estos no 
existiría las organizaciones ya sea de viene y/o servicios. 
 
 Kabiraj & Shanmugan (2011) las empresas buscan de los consumidores y/o 
clientes la lealtad a la marca y es por ellos que las organizaciones usan todo tipo de 
estrategias para llenar ese espacio adicionalmente de otorgarle ciertos beneficios como 
son precio calidad servicio y el cliente a cambio brindara una lealtad al producto ya que 




¿En qué medida la estrategia de publicidad está relacionado con la influencia en el 
mercado Intralot Pucallpa 2019? 
Problemas Específicos. 
 
¿En qué medida el público objetivo está relacionado con el crecimiento del mercado 
Intralot Pucallpa 2019? 
¿En qué medida el entorno competitivo está relacionado con el crecimiento del mercado 
Intralot Pucallpa 2019? 
¿En qué medida el posicionamiento de marca  está relacionado con el crecimiento del 
mercado Intralot Pucallpa 2019? 
 
Justificación Teórica.- Mediante el análisis de los conceptos y las teorías existentes 
referidas a las variables en estudio, nos permitirá determina si existe relación entre 
ambas y establecer si esta congruencia tiene repercusión significativa en los recursos 
humanos de la empresa; lo cual nos permitirá aportar conocimientos para el diseño de 
estrategias de motivación que repercutan favorablemente en la gestión empresarial. 
 
Justificación Práctica.- Es un recurso y habilidades que son utilizadas para llegar a 
informar de manera masiva a las personas utilizando diferentes formas de comunicación 
que pueden ser emitidas de diferentes maneras. Esta materia se utiliza siempre en el 








La estrategia de publicidad tiene relación significativa con la influencia en el mercado 
Intralot Pucallpa 2019 
 
Hipótesis Específica 
El Público objetivo tiene relación significativa con el crecimiento en el mercado Intralot 
Pucallpa 2019. 
 
El entorno competitivo tiene relación significativa con el crecimiento en el mercado 
Intralot Pucallpa 2019. 
 
El posicionamiento de marca tiene relación significativa con el crecimiento en el mercado 
Intralot Pucallpa 2019. 
 
Objetivo General. 
La estrategia de publicidad y su crecimiento en el mercado Intralot Pucallpa 2019 
 
Objetivos Específicos. 
Determinar la relación existente entre el público objetivo y el crecimiento en el mercado 
Intralot Pucallpa 2019 
 
Resolver la relación existente entre el entorno competitivo y el crecimiento en el mercado 
Intralot Pucallpa 2019 
 
Establecer  la relación existente entre el posicionamiento de marca y el crecimiento en el 
mercado Intralot Pucallpa 2019 
 
I.  MÉTODO 
 
2.1 Tipo y diseño de investigación   
La investigación es básica aplicada, El diseño de investigación es no experimental- 
transversal. Este tipo de investigación recolecta datos en un solo momento, en un tiempo 






momento dado (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.154). Al respecto, Hernández, 
Fernández y Baptista (2010) indican que este tipo de estudio no crea situación alguna, 
sino que observa las ya existentes y no son inducidas intencionalmente en el estudio por 
los investigadores. Así mismo, es transversal por que se ejecutó en un único momento. 
 
Asimismo, se basó en un enfoque cuantitativo debido a que se recogió 
información y se analizó datos numéricos obtenidos mediante la realizando un 
cuestionario, para  30 trabajadores de la Compañía “Intralot Pucallpa.” a fin de hallar el 
cálculo de la hipótesis planteada, de acuerdo con lo manifestado por Hernández et al. en 
2010. De acuerdo con lo manifestado por Zorrilla (1993), este tipo de investigación busca 
entre otros, ampliar conocimientos teóricos, no considerando sus aplicaciones o 
consecuencias prácticas. 
 Según Hernández et al. (2010), la primera analiza detalladamente las  particularidades, 
señas y características propiedades transcendentales de cualquier análisis, determinando 
predisposiciones de un grupo o población.    
En cuanto a la investigación correlacional, según Solvey (2012, p.53), su finalidad es 
evaluar el grado de similitud existente entre las variables dándonos a conocer de qué 
manera operar la variable sabiendo  el desenvolvimiento de las demás.  
 
2.2  Población, muestra y muestreo. 
Población: 
 
Selltiz et al. (1980) citados por Hernández et al. En el año 2010, señalan que luego 
de definir, señala los límites de la población sobre la que se trabajarán los 
resultados. 
En ese sentido Intralot Pucallpa  está conformada por 30 colaboradores personal de 
ventas que labora en los diferentes puntos de atención al cliente. 
Muestra: 
 
En la presente investigación para el cálculo de la muestra se consideró la misma cantidad 
de la población (30  colaboradores) de la empresa Intralot Pucallpa, 2019.  Para ello, 






finalidad es recoger datos respecto a las dimensiones e indicadores de las variables objeto 
de medición (Hernández et al, 2014, p. 217). 
Muestreo: 
 
Se efectuó el muestreo probabilístico aleatorio simple, la unidad analizada (colaboradores 
de Intralot Pucallpa 2019.) tuvieron igual probabilidad de ser incluidos en la muestra. 
2.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 
 
Se utilizó la encuesta aplicando como instrumento el cuestionario. 
 
Para Hernández et al. (2010), este instrumento es el más empleado para recoger 
información, el cual está estructurado por una serie de preguntas referidas a las variables 
en medición.  
 El escalamiento Likert según Hernández et al. (2010) es un conjunto de afirmaciones 
planteadas para medir la reacción del individuo, pudiendo constar de tres, cinco o siete 
categorías; en tal sentido, las opciones consideradas para elegir fueron nunca, casi nunca, 
a veces, casi siempre y siempre. 
 
TABLA N° 2 
 
Puntuación Denominación Abreviatura 
1 Nunca  N 
2 Casi nunca CN 
3 A veces AV 
4 Casi siempre CS 
5 Siempre S 












Para validar el contenido del cuestionario se utilizó el criterio de nuestra asesora 
metodológica quien observó, corrigió y aprobó la elaboración de los ítems del 
cuestionario. 
 
Validación de expertos 
 
N°. Experto Opinión Grado 
Experto 1 Alberto Pablo Luna Bellido Si cumple    Doctora 
   Fuente: Elaboración propia 
 
N°. Experto Opinión Grado 
Experto 2 Cesar Trujillo Hinojosa Si cumple    Doctor 
              Fuente: Elaboración propia 
 
N°. Experto Opinión Grado 
Experto 3 Guillermo Vicente Lozan Maykawa Si cumple    Doctor 
              Fuente: Elaboración propia 
 
N°. Experto Opinión Grado 
Experto  Cecilia Villareal magab Si cumple    Doctor 




Según Hernández et al. (2010) un instrumento de medición es confiable cuando su 
ejecución constante a la  misma persona siempre nos brindara  los mismos resultados. 
La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach aplicada al instrumento de medición 
obtuvo un coeficiente de ,903 Y ,854 lo cual indica una confiabilidad muy alta y asegura 






CONFIABILIDAD VARIABLE 1 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,903 17 
Fuente: alfa de Cronbach 
 
La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la 
variable  estrategia de publicidad fue el alpha de crobach. Con un cuestionario aplicado 
a 30 colaboradores, obteniendo ,903 y evidenciando que la escala aplicada es una 
prueba de alta  confiabilidad 
 
CONFIABILIDAD VARIABLE 2 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,854 16 
 
La herramienta que se utilizó para determinar la confiabilidad de la escala para la 
variable  influencia en el mercado fue el alpha de crobach. Con un cuestionario aplicado 
a 30 colaboradores, obteniendo ,804  y evidenciando que la escala aplicada es una 





Se emplearon  los estadísticos descriptivos: la distribución de frecuencias o tablas 
estadísticas que presentaran las frecuencias y porcentajes obtenidos de la aplicación del 
instrumento  (Hernández et al; 2014, p. 282). Asimismo para complementar de forma 
ilustrativa los datos presentados en las tablas estadísticas se emplearan las figuras o 







2.5 Método de Análisis de Datos. 
 
La información recogida con el cuestionario se analizó de manera descriptiva e inferencial 
a fin de comprender los resultados arribados, para lo cual se usó el programa IBM SPSS 
STATISTIC versión 25, herramienta informática muy utilizada para el procesamiento de 
datos estadísticos en las ciencias sociales, administrativas, compañías de marketing y 
encuestadoras. Para Hernández, et, al. (2010 mientras más ítems incluya el instrumento, 
mayor será la confiabilidad.  
2.6 Aspectos éticos  
 
Los resultados obtenidos de nuestra investigación son reales y fueron procesados de 
manera voluntaria para no perjudicar al personal que participó en el estudio, respetando 
el anonimato de los colaboradores participantes y proteger la información obtenida. 
III. RESULTADOS 
 
3.1. Análisis descriptivo de los resultados estadísticos. 
 
PRUEBA DE HIPOTESIS 
 








Estrategias de publicidad Correlación de Pearson 1 ,973** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 29 29 
Crecimiento en el mercado Correlación de Pearson ,973** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 29 30 











 Público Objetivo 
Crecimiento en 
el mercado 
Público Objetivo Correlación de Pearson 1 ,983** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 30 30 
Crecimiento en el mercado Correlación de Pearson ,983** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 30 30 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
 








Entorno Competitivo Correlación de Pearson 1 ,951** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 30 30 
Crecimiento en el mercado Correlación de Pearson ,951** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 30 30 









Posicionamiento de Marca Correlación de Pearson 1 ,956** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 30 30 
Crecimiento en el mercado Correlación de Pearson ,956** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 30 30 











Estrategias de publicidad (agrupado) 





Válido Bajo 12 40,0 40,0 40,0 
Medio 14 46,7 46,7 86,7 
Alto 4 13,3 13,3 100,0 




En la tabla …..figura….se observa ,que, de los 30 colaboradores, 14 colaboradores(46.67%) 
manifestó contar con pocas estrategias de publicidad es uno de  los principales problemas en 
la empresa intralot Pucallpa 2019, 12 ( 40.00%) que algunas veces se cuenta con estrategias de 
publicidad y 4 de ellos (13.33%) manifiesta que siempre  se brinda estrategias de publicidad 















Válido Bajo 12 40,0 40,0 40,0 
Medio 13 43,3 43,3 83,3 
Alto 5 16,7 16,7 100,0 





En la tabla …..figura….se observa ,que, de los 30 colaboradores, 13 colaboradores(43.33%) 
medio nivel de público objetivo, 12 ( 40.00%) indica un nivel bajo y 5 de ellos (16.67%) indican 

















Válido Bajo 13 43,3 43,3 43,3 
Medio 14 46,7 46,7 90,0 
Alto 3 10,0 10,0 100,0 




En la tabla …..figura….se observa ,que, de los 30 colaboradores, 13 colaboradores(43.33%) 
medio nivel de público objetivo, 12 ( 40.00%) indica un nivel bajo y 5 de ellos (46.67%) indican 










Posicionamiento de Marca 





Válido Bajo 12 40,0 40,0 40,0 
Madio 17 56,7 56,7 96,7 
Alto 1 3,3 3,3 100,0 





En la tabla …..figura….se observa ,que, de los 30 colaboradores, 17 colaboradores(56.67%) 
perciben un alto posicionamiento de marca, 12 ( 40.00%) indica un nivel bajo y 1 de ellos 










Crecimiento en el mercado (agrupado) 





Válido Bajo 10 33,3 33,3 33,3 
Medio 16 53,3 53,3 86,7 
Alto 4 13,3 13,3 100,0 




En la tabla …..figura….se observa ,que, de los 30 colaboradores, 16 colaboradores(53.33%) 
perciben un mediano  crecimiento en el mercado, 10 ( 33.00%) indica un nivel bajo y 4 de ellos 








Dimensión 1  
 
Incremento de cuota 





Válido Bajo 6 20,0 20,0 20,0 
Medio 12 40,0 40,0 60,0 
Alto 12 40,0 40,0 100,0 




En la tabla …..figura….se observa ,que, de los 30 colaboradores, 12 colaboradores(40.00%) 
perciben un alto  incremento de cuota, 12 ( 40.00%) indica un nivel media y 6 de ellos (20.00%) 










Dimensión 2  
 
 
Aumento de consumo (agrupado) 





Válido Bajo 10 33,3 33,3 33,3 
Medio 16 53,3 53,3 86,7 
Alto 4 13,3 13,3 100,0 





En la tabla …..figura….se observa ,que, de los 30 colaboradores, 16 colaboradores(53.33%) 
perciben un mediano  aumento de consumo , 10 ( 33.00%) indica un nivel bajo y 4 de ellos 










Los colaboradores de la empresa a quienes se les realizo las encuestas arrojan como 
resultado un problema ya que como queda demostrado la estrategia de publicidad afectan 
el crecimiento del mercado cuando es poca o nula esta. 
En qué medida la estrategia de publicidad está relacionado con la influencia en el mercado 
Intralot Pucallpa 2019  
 
Munuera y Rodríguez, (2007)  En el estudio titulado “Estrategia de publicidad y su 
influencia en el mercado Intralot,  Pucallpa 2019” Quien concluye las empresas obtienen 
una ventaja adicional y competitiva cuando determinan acciones diferentes a su 
desempeño que los diferencian de sus competidores eso demuestra una diferencia que se 
ve a lo largo del tiempo y una de esas diferencias principales es la publicidad que ayuda 
a mantener el posicionamiento de marca en el mercado asi como darle frescura a los 
productos para la satisfacción del consumidor final.  
 
McCarthy y Perreault (2001) la estrategia publicitaria es la clave del éxito en la 
Publicidad. Es la verdadera razón de porqué funciona o no una campaña en términos de 
resultados de ventas, por lo tanto no se debe olvidar que la publicidad debe comunicar 
mensajes de ventas que persuadan al mercado. 
 El objetivo general queda demostrado. Zavaleta (2014) en su tesis titulada “Estrategia de 
publicidad y su influencia en el mercado Intralot,  Pucallpa 2019” tuvo un tipo de estudio 
descriptiva, con diseño no experimental transversal. Su población estuvo constituida por 
30 colaboradores. Utilizó la técnica de encuesta y llego a las siguientes conclusiones: 
En relación a la descripción de la publicidad aplicada para la ciudad de Pucallpa, se ha 
concluido que la publicidad es la herramienta más eficaz que posee los puntos de venta 
de Intralot de Perú  para llegar al público de Pucallpa, El medio que más influye es la 
televisión, el factor predominante en la publicidad de este negocio es el mensaje 
publicitario, el nivel de comprensión del mensaje de la publicidad. 
Mestanza (2014) Diagnosticar los factores que influyen en la publicidad, ya que 
el primer objetivo específico fue diagnosticar los factores que influyen en la y como este  
afecta el entorno y la competitividad de La estrategia de publicidad con el entorno 






aporte de Mestanza al decir que las estrategias publicitarias es una actividad que se 
encarga de informar a través de los medios de comunicación sobre la existencia de los 
productos o servicios de la competencia, es decir que las estrategias publicitarias son un 
factor muy influyente para que de esta forma la empresa pueda mostrar a los clientes los 
servicios y los productos que brinda. Además de  brindar el conocimiento necesario a los 
clientes de las características y cualidades de los productos que ofrece ya que si no 
existiera este tipo de información lo podría hacer la competencia trayendo como 
consecuencia afectación en la organización. 
El objetivo Determinar la  relación entre La estrategia de publicidad con el 
posicionamiento de marca en el mercado Intralot,  Pucallpa 2019. Rho de Spearman, es 
de 0.956, donde indica que existe una correlación positiva fuerte, además se tiene que la 
significancia de 0.000 es menor a 0.05 en consecuencia se rechaza la hipótesis nula 
H0,ambas variables poseen una correlación de 0.956 .hay una relación directa. Por lo 
tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación entre fuerte y 
perfecta entre comportamiento estrategia de publicidad y posicionamiento de marca en 
en el mercado Intralot,  Pucallpa 2019. el objetivo general queda demostrado. 
 
Sanchez  (2018), estudio titulado ““Estrategias de publicidad en el posicionamiento de la 
marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima, 2017 - 2018” El tesista llega a la 
conclusión que si no existe una correcta publicidad que ayude a mantener un recordatorio 
de marca y/o cualidades del producto o bienes y servicio que se ofrece en el futuro la 






 Se determinó que la Estrategia de Publicidad  si influye en el mercado Intralot sa 
Pucallpa 2019.  
 Para este estudio de investigación el primer objetivo específico, deja constancia 
que existe significativa influencia de la dimensión de publicidad para la atención 






 Pese a no contar con una estrategia de publicidad definida en  las diferentes 
ciudades del país (Pucallpa) la influencia en el mercado de Pucallpa esta 
mayormente influenciada por la tv. 
 La poca publicidad en la ciudad de Pucallpa ocasiona malestar y poca satisfacción 
laboral de los trabajadores., debido a las bajas ventas 
 La marca queda expuesta al ingreso de nuevos competidores por lo tanto se debe 





 Sé que recomienda que Intralot Pucallpa. debe hacer sentir a sus colaboradores 
que son importantes sus aportes con respecto a la observación de la poca 
publicidad y cómo influyen estas en sus ventas. 
 Es recomendable que Intralot Pucallpa S.A. tenga una estrategia de publicidad 
diferenciada ya que el comportamiento de los clientes se nota ya que las ventas 
mejoran cuando la información de alguna publicidad la ven por algún medio de 
información. 
 Fomentar la alguna estrategia de publicidad local que permita captar más y nuevos 
clientes. 
 Evitar que los colaboradores desarrollen  funciones que no le corresponden , como 
estar informando algún tipo de publicidad que solo es para la ciudad de lima  
 Dar a sus colaboradores oportunidad de crecimiento, brindándoles capacitación 
de acuerdo con sus competencias y labores que desarrollan., ya que son ellos a 
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Matriz de Operacionalización  
 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENCIONES INDICADORES METODOLOGIA 
GENERAL GENERAL GENERAL     
¿En qué medida la 
estrategia de 
publicidad está 
relacionado con el 






entre estrategia de 
publicidad y el 
crecimiento en el 
mercado Intralot 
Pucallpa 2019? 
El estrategia de 
publicidad tiene 
relación 
significativa con el 
crecimiento del 












TIPO DE ESTUDIO 
El tipo de estudio a 
realizar es descriptivo 
correlacional por que se 
describirá cada una  de 
las variables y 
correlacional por que se 
explicara  la relación de 






El tipo de diseño a 
realizar  es no 
experimental 
transversal por que no 








































TIPO DE MUESTRA : 
Se utilizara el muestreo 
probabilístico  aleatoria 




TAMAÑO DE LA 
MUESTRA : 
 































¿En qué medida el 
público objetivo  
está relacionado 
con el crecimiento 





entre el público 





El público objetivo 
tiene relación 
significativa con el 
crecimiento del 








¿En qué medida el 
entorno competitivo  
está relacionado 
con el crecimiento 





entre el entorno 
competitivo y la 
estrategia de 
publicidad Intralot 





significativa con el 
crecimiento del 












¿En qué medida el 
posicionamiento de 
marca  está 
relacionado con el 












de marca tiene 
relación 
significativa con el 
crecimiento del 
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      PUBLICO ODJETIVO 
          PUBLCIDAD P1 P2 P3 
 1=Nunca  
 2=Casi nunca  
 3=A veces 














¿Cuál es la relación 
entre  estrategia de 
publicidad y 
crecimiento en el 
mercado Pucallpa 
2019? 
Determinar la  relación entre 
estrategia de publicidad y  el 
crecimiento del mercado 
Intralot Pucallpa 2019. 
Existe relación entre  estrategias de publicidad 
y el crecimiento del mercado Intralot Pucallpa 
2019. 
     CONSUMIDORES P4 P5 
   POSICIONAMIENTO 
P6 P7 
P8 P9 
       ENTORNO 
   COMPETITIVO 
       COMPETENCIA 
P10 P11 
 





POSICIONAMIENTO DE             
MARCA 























































¿Cuál es la relación entre  
público objetivo y el crecimiento 
en el mercado  de  la empresa 
Intralot Pucallpa 2019? 
Determinar la  relación entre  público 
objetivo y el crecimiento en el mercado  de  
la empresa Intralot Pucallpa 2019 
Existe  relación entre  público objetivo y el crecimiento en el 
mercado  de  la empresa Intralot Pucallpa 2019 
REDUCCION DE PRECIO 
 
 
¿Cuál es la relación entre 
entorno competitivo  y el 
crecimiento en el mercado de  
la empresa Intralot Pucallpa 
2019? 
Determinar  relación entre entorno 
competitivo  y el crecimiento en el mercado 
de  la empresa Intralot Pucallpa 2019 
Existe  relación entre entorno competitivo  y el crecimiento en el 
mercado de  la empresa Intralot Pucallpa 2019 
AUMENTO DEL CONSUMO 






















¿Cuál es la relación entre el 
posicionamiento de marca  y el 
crecimiento en el mercado de  
la empresa Intralot Pucallpa 
2019? 
Determinar  la relación entre el 
posicionamiento de marca  y el crecimiento 
en el mercado de  la empresa Intralot 
Pucallpa 2019 
Existe  la relación entre el posicionamiento de marca  y el 
crecimiento en el mercado de  la empresa Intralot Pucallpa 2019 
BUSQUEDA Y ATARACCION DE 
NUEVOS USUARIOS 
    SEGMENTACION  








ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y SU INFLUENCIA EN EL 
MERCADO  INTRALOT S.A. PUCALPA, 2019 
Estimado participante, la encuesta que le presentamos es totalmente anónima y reservada. Contiene 
una serie de planteamientos relacionados a los Derechos Laborales de los participantes. No hay 
respuesta correcta ni incorrecta. Por favor, conteste todas las preguntas con la mayor sinceridad. 
Marque con una equis (X) la opción que mejor refleje la reacción que le produce cada ítem del 
instrumento. 
1 = Nunca (N) 
2= Algunas veces (AV) 
3= Muchas Veces (MV) 
4= Frecuentemente (F) 
5= Siempre (S) 
  N AV MV F S 
  1 2 3 4 5 
Nº PREGUNTAS RESPUESTAS 
01 
La publicidad es realizada por diferentes medios de 
comunicación. 
     
02 
la publicidad es éxitos razón que los registros de ventas 
revelan incremento de su nivel 
     
03 
Según el perfil del consumidor, la publicidad  se extiende 
hacia las regiones. 
     
04 
Cuando el nivel de ventas  desciende  en los puntos de 
mayor afluencia  se da inicio una publicidad ágil 
     
05 
Los consumidores de la Tinka son de todas las edades y la 
publicidad está orientada a sus características 
     
06 
En la zona de Pucallpa, el consumidor potencial es 
conocedor de los premios  y de los puntos de venta.      
07 
El posicionamiento de la marca está garantizado en  los 
módulos de venta y avisos publicitarios  distribuidos 
masivamente. 
     
08 
Cuando en el punto de venta  disminuye su nivel de ingresos  
se dota de estrategias publicitarias para recuperar o 
incrementar las ventas. 
     
09 
El público objetivo esta fidelizado en los puntos de venta,  a 
pesar que la competencia está cerca de la zona.      
10 
El nicho de mercado  se ve disminuido por el impacto de 
nuestra publicidad. 
     
11 
La empresa cuenta con  clientes potenciales registrados en 
la base de datos, representando un buen nicho de mercado 
     
12 
La diferencia del producto  radica en su confiabilidad. 
Porque se difunde los ganadores. 
     
13 
Cuando el producto sigue vigente, el incremento de las 
ventas está garantizado y eso hace la diferencia con la 
competencia. 







Los colaboradores encargados de las ventas cuentan con 
los recursos y la tecnología necesaria  para conocer la oferta 
de negocio de la competencia. 
     
15 
La percepción del cliente con respecto a una marca 
determinada beneficia a que se posicione como el producto  
más vendido. 
     
16 
La percepción del cliente con respecto a una marca 
determinada beneficia a que se posicione como el producto  
más vendido. 
     
17 
El resultado de la  publicidad  es a  través de las redes 
sociales, anuncios publicitarios físicos o visuales para dar  a 
conocer  la diversidad de los productos más vendidos. 
     
18 
El incremento de las actividades promocionales de algún 
producto afecta  la cuota que permite el crecimiento del 
mercado. 
     
19 
Las actividades promocionales cuentan con un presupuesto  
que no afecte el incremento de la cuota y por ende una 
mejor participación de la venta de algún producto 
determinado. 
     
20 
Al mantener una actividad promocional  por tiempo limitado,  
aumenta  la cuota y el crecimiento del producto. 
     
21 
El crecimiento del mercado peruano va en ascenso, por lo 
tanto, las cuotas de las actividades promocionales aumentan  
con los mecanismos digitales. 
     
22 
las actividades promocionales van en la búsqueda de 
resultados y por lo tanto el crecimiento de una zona 
determinada, , estos no siempre se cumplen  incrementando 
las cuotas  
     
23 
El precio de los productos se reduce por  la diversidad de los 
segmentos  poblacionales. 
     
24 
En la zona de Pucallpa la competencia es minimo,porque las 
promociones son atractivas y generan prioridad por nuestra 
marca 
     
25 
La reducción   de la cuota de venta es acorde a la  compra 
promocional.      
26 
Es un éxito el crecientito de la zona de Pucallpa y con la 
reducción  de precio  aumenta las ventas. 
     
27 
La frecuencia de consumo de ventas  se incrementa por 
efecto de la publicidad agresiva. 
     
28 
Se cuenta con personal  capaz de atender el incremento de 
la demanda. 
     
29 
Las cuotas de venta son ligadas con los objetivos de la 
empresa  por los supervisores de la zona. 
     
30 
Si el mercado de Pucallpa crece , aumenta el consumo y la 
frecuencia de algún producto en particular 
     
31 
Es habitual que la frecuencia de consumo aumente cuando 
se tiene un pozo alto como premio en alguna zona en 
especial. 
     
32 
La frecuencia de consumo decae cuando el pozo revienta de 
la Tinka. 
     
33 
es habitual en la ciudad de Pucallpa que la tinka es un 
producto segmentado en un tipo de categoría 
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